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Lehtori Pia Väkiparta-Lehtonen 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Venäjän käytetyimmät internetsivustot ja tutkia, 
kuinka suomalaiset brändit voivat hyödyntää niitä markkinoinnissa. Työn aihetta tarkastel-
tiin suomalaisten vaatebrändien etenemismahdollisuuksia kartoittaen, mutta suurin osa 
työn tuloksista on myös muiden toimialojen hyödynnettävissä. 
 
Työssä perehdyttiin tarkemmin kahteen Venäjän käytetympään internetsivustoon; sosiaali-
sen median palveluun Vkontakteen ja hakukonepalveluun Yandexiin. Työssä tutkittiin pal-
veluiden ominaispiirteitä, markkinointimahdollisuuksista ja kuinka suomalaisten brändien 
tulisi aloittaa markkinointi kyseisillä sivustoilla. Lopussa tarkasteltiin menestyneen vaattei-
den jälleenmyyjäyrityksen markkinointia kyseisissä kanavissa. 
 
Opinnäytetyö on toiminnallinen työ ja sen teoriaviitekehyksessä käsiteltiin Venäjän markki-
natilannetta ja venäläisiä kuluttajia sekä heidän ostokäyttäytymistään. Lisäksi siinä tarkas-
teltiin venäläisten internetin käyttöä yleisesti, sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa.  
 
Tutkimusten perusteella voitiin päätellä, että molempien palveluiden käyttö on merkityksel-
listä Venäjällä ja yritykset pääsevät parempiin tuloksiin käyttämällä näitä kahta palvelua 
samanaikaisesti. Venäjän markkinat tarjoavat suomalaisille brändeille oivan mahdollisuu-
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tigate how Finnish clothing brands can take advantage of them in marketing. In addition to 
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that the companies can achieve better results by using these two services at the same 
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1.1 Aihe ja rajaukset 
 
Opinnäytetyön aiheena on markkinointi Venäjän käytetyimmissä Internet-sivustoissa. 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä aihetta on lähestytty suomalaisten vaatebrändien 
näkökulmasta. Venäjälle markkinointi kiinnostaa monia yrityksiä, mutta suomenkielistä 
aineistoa venäläisten kanavien hyödynnystavoista on tällä hetkellä vielä hyvin vähän. 
Apua ja ohjeita Venäjän markkinoiden valtaamiseen on saatavilla monista mediatoimis-
toista, mutta kaikille yrityksille kyseinen vaihtoehto ole aina kustannustehokasta. 
 
Aihe on jatkuvasti ajankohtainen ja tärkeä suomalaisille yrityksille. Suomi ja Venäjä 
ovat aina käyneet hyvin paljon kauppaa keskenään, ja naapurimaassa on potentiaaliset 
markkinat monille suomalaisille yrityksille. Venäjällä kuluttajien ostovoima on kasvanut 
viimeisten vuosien aikana kovaa vauhtia, ja tällä hetkellä lähes 80 miljoonaa ihmistä 
käyttää internetiä Venäjällä. Markkinointi venäläisillä sivustoilla juuri nyt olisikin hyvä 
keino saada suomalaiset yritykset esille, kun kilpailu Venäjän kanavissa on suhteellisen 
vähäistä. 
 
1.2 Tavoitteet ja työn rakenne 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on ollut selvittää kannattavimmat markkinointikanavat 
niiden käytettävyyden ja tunnettuuden kannalta. Taustatutkimusten perusteella opin-
näytetyössä keskitytään Venäjän suurimpaan sosiaalisen median palveluun Vkontak-
teen ja käytetyimpään hakukoneeseen Yandexiin. Sivustoja tarkastellaan nimenomaan 
suomalaisten brändien tunnettavuuden ja myynnin kasvattamisen perspektiivistä. 
Markkinointitoimenpiteisiin annetaan kummastakin kanavasta suuntaa antavat ohjeet, 
joiden avulla yritykset pääsevät helposti alkuun.  
 
Työn tavoitteena on laatia yrityksille mahdollisimman selkeä ohjeistus, joka auttaa ky-
seisten kanavien käytössä. Teoksesta on suomalaisille brändeille konkreettista apua, ja 
se madaltaa kynnystä astua Venäjän markkinoille. Suomalaisia brändejä tulee markki-





Opinnäytetyö koostuu kahdesta osasta. Työn teoreettisessa viitekehyksessä kartoite-
taan nykyistä kysyntää markkinoilla, tarkastellaan venäläisten ostokäyttäytymistä inter-
netissä ja suhtautumista suomalaisiin tuotteisiin. Aihetta on lähestytty yrityshaastattelun 
ja aikaisempien tutkimusten perusteella. Lisäksi työssä tarkastellaan sosiaalisen medi-
an ja hakukoneiden käyttöä sekä suosiota.  
 
Opinnäytetyön toinen osa muodostuu tehdystä taustatyöstä. Toisessa osassa tarkas-
tellaan kahta sivustoa ja syvennytään niiden käyttömahdollisuuksiin tarkemmin. Käsitel-
tyä teoriaa havainnollistetaan lopussa Venäjän markkinoilla toimivan ulkomaalaisen 
yrityksen markkinointitoimenpiteiden kautta. 
 
1.3 Keskeiset käsitteet 
 
Digitaalinen markkinointi 
Internetissä tapahtuva mainonta on digitaalista markkinointia. Siihen lukeutuvat esi-
merkiksi yrityksen verkkosivut, bannerimainonta, mobiilimarkkinointi sekä sähköposti-
markkinointi. Digitaalinen markkinointi on nykypäivänä hyvin suuri osa yritysten toimin-
taa. Se myös tukee perinteisiä tiedotusvälineitä, kuten radiota, televisiota ja printtime-
diaa. Verkossa tapahtuva markkinointi on tehokasta, sillä mainoksia on helppo kohden-
taa tietylle kohderyhmälle. (Karjaluoto 2010, 127–128.) 
 
Hakukonemarkkinointi 
Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta osa-alueesta: hakukoneoptimoinnista ja ha-
kusanamainonnasta. Hakukoneoptimointi perustuu verkkosivujen optimointiin. Yrityk-
sen verkkosivut tulisi muodostaa sellaisista avainsanoista, joita asiakkaat mahdollisesti 
käyttävät tiedon hankinnassa eli hakukoneiden hauissa. Tämä luonnostaan vaatii erit-
täin hyvän asiakasryhmän tuntemuksen. Verkkosivujen optimoinnin tarkoituksena on 
siis parantaa yrityksen näkyvyyttä asiakkaiden tekemissä hauissa. (Juslén 2011, 142–
143.) 
 
Hakusanamainontaa ovat hakukoneissa näytettävät maksetut mainokset, jotka voivat 
olla joko teksti- tai kuvamuodossa. Mainosten näyttö hakukoneissa perustuu käyttäjän 
tekemiin hakuihin. Hakukoneet tunnistavat hakusanat ja näyttävät samalla sivustolla 







Sosiaalinen media eli yhteisöllinen media on yrityksille vielä melko uusi markkinointi-
kanava. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät voivat jakaa omia kokemuksia ja käydä kes-
kusteluja keskenään. Sosiaalisen median tärkein ominaisuus on vuorovaikutus muiden 
käyttäjien kanssa. Yhteisöllinen media on tehokas tapa luoda uusia kontakteja. Face-
book on yhteisöpalveluista maailmanlaajuisesti tunnetuin. (Juslén 2011, 22–23.) 
 
Bannerimainonta 
Bannerimainonta eli toisin sanoen verkkomainonta on internetsivuille sijoitettua mai-
nontaa. Verkkomainontaa ovat esimerkiksi kuva- ja tekstilinkkimainokset. Bannerit toi-
mivat parhaiten silloin, kun ne on kohdennettu oikein, eivätkä ne häiritse tai ärsytä ku-
luttajia. (Karjaluoto 2010,139.) 
 
2 Internetin käyttö Venäjällä 
 
Internetin käyttö Venäjällä on kasvanut nopeasti. Venäjällä on eniten internetin käyttäjiä 
koko Euroopan alueelta. Vuonna 2010 käyttäjiä oli noin 60 miljoonaa. Kahdessa vuo-
dessa luku oli kasvanut 10 miljoonalla. Tällä hetkellä Venäjällä internetiä käyttää yli 90 
miljoonaa asukasta. Viimeisen vuoden aikana internetin käyttäjämäärä on kasvanut  
10 %, mikä tarkoittaa sitä, että maassa on nyt yli seitsemän miljoonaa uutta käyttäjää. 
Venäjä onkin tällä hetkellä maailmassa kuudenneksi suurin internetin käyttäjä. (Live 
Internet Stats 2015a.) 
 
Kuviosta 1 näkee, että 2000-luvun aikana internet on kehittynyt Venäjällä nopeaa ja 
tasaista tahtia. Vuonna 2004 käyttäjiä oli alle 15 miljoonaa ja kasvua oli tapahtunut 
vuosittain keskimäärin noin neljällä miljoonalla käyttäjällä. Vuodesta 2004 vuoteen 
2012 internetin käyttäjämäärä kasvoi melkein 50 miljoonalla, mikä on lähes yksi kol-






Kuvio 1. Muutokset internetin käyttäjämäärissä Venäjällä vuosina 2004–2012  (Yandex 
2014a). 
 
Venäjän tutkimuslaitos Levada on suorittanut tutkimuksen Venäläisten internetin käy-
töstä. Tutkimus suoritettiin kesäkuussa 2014. Tutkimukseen osallistui 1600 vastaajaa 
ja vastauksia kerättiin 46 eri paikkakunnalta. Tutkimuksessa kävi ilmi, että 46 % vas-
taajista käytti internetiä useamman kerran päivässä. 20 % vastanneista kertoi käyttä-
vänsä sitä vain kerran ja 35 % ei käyttänyt internetiä ollenkaan. Heistä 28 % ei ollut 
pääsyä internetiin. (Levada 2014.) Tutkimuksen perusteella voidaankin päätellä, että 
suurin osa on aktiivisia käyttäjiä, ja määrä saattaisi olla jopa suurempi, jos internetin 
saatavuus olisi kaikilla vastaajilla.  
 
Levadan tutkimuksen mukaan ostosten tekeminen verkossa on kasvanut. Viimeisten 
neljän vuoden aikana kasvua on tapahtunut 8 %. 19 % vastanneista kertoi käyttävänsä 
internetiä ostosten tekoon. Eniten internetiä käytettiin kuitenkin verkostoitumiseen ja 
tiedon hankintaan. (Levada 2014.) 
 
2.1  Sosiaalinen media 
 
Venäläiset ovat sosiaalisen median suurkuluttajia. ComScoren tutkimuksessa kävi ilmi, 
että Venäjällä käytetään kaikista ahkerimmin sosiaalisen median palveluita kuin mis-
sään muualla maailmassa. Vuonna 2010 sosiaalinen media oli tavoittanut yli 34 miljoo-




lisessa mediassa vietettiin lähes kymmenen tuntia kuukaudessa. Muihin maihin verrat-
tuna luku on kaksinkertainen. (ComScore 2010.) 
 
Vaikka Facebook on maailmanlaajuisesti käytetyin sosiaalisen median palvelu (Alexa 
2015a), Venäjällä se sijoittuu vasta kolmanneksi (kuvio 2). Sosiaalisen median palvelu 
Vkontakte on ylivoimaisesti venäläisten suosiossa ja sitä se on ollut useampien vuosi-
en ajan. Kuten kuviosta 2 näkee, marraskuussa kävijöitä oli lähes 160 miljoonaa. Ti-
lasoissa toiseksi sijoittuu Odnoklassniki. Odnoklassniki on sosiaalisen median palvelu, 
joka tarjoaa monia verkostoitumismahdollisuuksia. Yhteisöpalvelun suosio on ollut jat-
kuvassa kasvussa. Viimeisen vuoden aikana sen kävijöiden määrä on kuitenkin laske-
nut 40 miljoonalla, mikä selittyy Facebookin käytön kasvulla. (Live Internet 2015b.) 
 
 
Kuvio 2. Käytetyimpien sosiaalisen median palveluiden kehitys Venäjällä (Live Internet 2015a). 
 
Venäjällä brändit ovat tavoittaneet kuluttajat sosiaalisessa mediassa erittäin hyvin.  
84 % sosiaalisen median käyttäjistä seuraa yrityksiä verkossa. Yritykset ovat onnistu-
neet mielekkään sisällön luonnissa, sillä seuraajien määrä kasvaa jatkuvasti. Tuottei-
siin liittyvä tiedonhankinta sosiaalisessa mediassa on kuitenkin pysynyt vielä tähän 
mennessä suhteellinen alhaisena. Siitä huolimatta, että vain 28 % etsii tietoa tuotteista, 
sosiaalisesta mediasta saatu tieto vaikuttaa jopa 87 % lopulliseen ostopäätökseen. 




topäätökseen vaikuttavat myös tuotteeseen liittyvät muiden käyttäjien kokemukset. 
Yritysten tulisikin ottaa asiakkaat aktiivisemmin mukaan markkinointiinsa. Sosiaalinen 
media tarjoaa tähän kattavat mahdollisuudet. (Cossa 2010.) 
 
Yksi suomalaisten yritysten haasteista on kansainvälistyminen (Isokangas & Vassinen 
2010, 17). Syy lienee siinä, ettei oikeisiin mahdollisuuksiin osata tarttua. Kaikkia inter-
net markkinoinnin tarjoamia keinoja ei aina havaita tai ymmärretä tarpeeksi hyvin. Yri-
tysten globalisoitumista voidaan kuitenkin edistää tehokkaasti markkinoimalla brändiä 
kohdemaan internet-sivustoilla. Internet mahdollistaa nopean tavan kommunikoida asi-
akkaiden kanssa, lisätä myyntiä ja saada näkyvyyttä. Myyntikustannukset internetissä 
ovat myös huomattavasti pienemmät, sillä se ei vaadi suurta myyntitiimiä toimenpitei-




Hakukoneet ovat nousseet markkinoijien suosioon viimeisempien vuosien aikana. Syy 
nopeasti kasvavaan hakukonemarkkinointiin löytyy yksinkertaisesti kuluttajista. Kulutta-
jat etsivät yhä useammin tietoa hakukoneista ostospäätöstensä tueksi. Noin 90 % in-
ternetin käyttäjistä turvautuu hakukoneisiin tiedon etsinnässä (Karjaluoto 2012,133). 
Hakukoneissa kuluttajilla on mahdollisuus löytää juuri tarvitsemansa tuote ja vertailla 
eri vaihtoehtoja keskenään. (Juslén 2011, 139–141.) 
 
Suomessa Googlen markkinaosuus on yli 90 % (Häivälä & Paloheimo 2012, 25). Venä-
jän markkinoilla pelkän Googlen käyttö ei kuitenkaan riitä sillä Venäjän hakukoneiden 
käyttöä dominoi Yandex (kuvio 3). Se on myös Venäjän käytetyin internetsivusto (Alexa 
2015b). Vuonna 2014 Yandexin markkinaosuus oli 62 % (Yandex 2014d). Syy siihen, 
miksi Venäjällä suositaan Yandexia Googlen sijasta, johtuu osittain siitä, että Yandex 
on suunniteltu venäjänkielisiä hakuja varten. Hakukone tunnistaa erinomaisesti Venä-
jän monimutkaisen kieliopin ja sanojen taivutuksen, mikä parantaa hakutuloksia. Goog-
le ei pysty tulkitsemaan venäjänkielisiä sanoja yhtä hyvin, sillä hakutulokset määräyty-
vät tarkoin kirjoitettujen sanojen perusteella. (Shawartz 2014.) Googlen hakutulosten 
määrä on 1,4 miljoonaa, kun hakusanana on ”vaatteiden osto” venäjäksi, Yandexissa 
tulosten määrä on 195 miljoonaa. Sama pätee myös moneen muuhun hakuun. Tästä 
voidaankin siis päätellä, että väite pitää paikkansa, eikä Google hallitse venäjän kieltä 





Yandexin ja Googlen lisäksi suosittuja hakukoneita ovat Mail.ru ja Rambler. Mail.ru on 
venäläinen portaali, joka sisältää hakukonepalvelun lisäksi erilaisia palveluja, kuten 
esimerkiksi uutiset, pelit, sosiaalisen median palvelut ja sähköpostin. Ramblerin ja Bin-
gin markkinaosuudet Venäjällä eivät ylitä 0.7 % ja ne ovat olleet jo muutamien vuosien 
aikana huomattavasti muiden hakukoneiden peitossa. (Live Internet 2015c.) Yandex ja 
Google tarjoavat muihin hakukoneisiin verrattuna huomattavasti monipuolisempia pal-
veluja ja jatkavat kovaa kilpailua keskenään. Jää nähtäväksi onnistuuko Google jonakin 




Kuvio 3. Käytetyimpien hakukoneiden kehitys Venäjällä (Live Internet 2015c). 
 
Hakukoneisiin syötettyjen hakujen perusteella voidaan usein päätellä mikä on käyttäjän 
syöttämän haun tarkoitus. Yandexia käytetään usein navigoinnin apuna, eli hakuun 
syötetään palvelun tai sivun nimi, josta sitten siirrytään sen sivustoille. Lisäksi haut liit-
tyvät tiedon etsintään tai konkreettiseen tuotteeseen. (Yandex2014e.) 
 
Tuotteisiin ja palveluihin liittyviä hakuja tehdään eniten Moskovan ja Pietarin alueilta. 




dex2014e.) Paremman kiinnostuneisuuden takia markkinointitoimenpiteet Yandexissa 
kannattaa keskittää ainakin näihin kahteen kaupunkiin. Suuren asukasmäärän takia 
myös myöhemmin työssä mainittavan suomalaisen Mediatalo Toimelias Oy:n asiakkaat 
kohdentavat markkinointinsa kyseisiin suurkaupunkeihin (Pellinen 2014). Tässä kohtaa 
tulee kuitenkin huomioida, että markkinoidessaan suuriin kaupunkeihin on varaudutta-
va kovempaan kilpailuun.   
 
Yandexia käytetään aktiivisimmin viikon alussa, etenkin maanantaisin. Viikonloppuisin 
hakuja tehdään huomattavasti vähemmän. Eniten tietoa etsitään päiväsaikaan kahden 
ja viiden välillä. (Yandex2014e.) Yandex ei ole kuitenkaan ilmoittanut liittyvätkö haut 
kyseisenä aikana kuluttamiseen vai muun informaation etsintään. Joka tapauksessa, 
työpäivän aikana liikennettä kyseisessä palvelussa on kaikista eniten, joten oletettavas-
ti silloin suurin osa yrityksistä tavoittaa potentiaaliset asiakkaansa.  
 
Suurten ja pienten kaupunkien välillä on jonkin verran eroja, siinä kuinka käyttäjät etsi-
vät tietoa. Pienistä kaupungeista vastaanotetut haut ovat yleensä pidempiä ja esiintyvät 
useimmin kysymysmuodossa. Moskovassa ja Pietarissa hakukoneiden käyttäjät ovat 
kokeneimpia ja tiedostavat sen, että löytävät etsimänsä myös muutamalla sanalla il-
man suurempaa vaivannäköä. Tiettyä ostosta tehdessään he esimerkiksi etsivät tuotet-
ta yksinkertaisesti kirjoittamalla hakukoneeseen ”osta takki”. Keskimäärin haut muo-
dostuvat kolmesta tai neljästä sanasta. (Yandex2014e.)  
 




Suomalaisten tuotteiden haluttavuuden osoittaa viennin määrä Venäjälle. Vuonna 2013 
Suomesta vietiin Venäjälle 25 % tekstiilien ja vaatteiden viennistä. Kyseinen osuus on 
suurempi kuin Ruotsiin, Saksaan ja Viroon vietyjen vaatteiden määrä yhteensä. (Fina-
tex 2014.) Suomeen saapuu vuosittain myös runsaasti venäläisiä ostosmatkailun mer-
keissä. Vuonna 2013 Suomeen matkusti Venäjältä 197 000 tuhatta ostosmatkailijaa. 
Venäläiset turistit ostivat Suomesta toiseksi eniten vaatteita. Niitä ostettiin yli 196 mil-





Ostosmatkailu ja viennin volyymi ovat tarpeeksi hyviä syitä selittämään suomalaisten 
tuotteiden kysynnän Venäjällä. Monet yritykset eivät kuitenkaan ole oivaltaneet kohde-
maan potentiaalisia markkinoita, vaan ovat pysytelleet tutummilla alueilla. Kokeneem-
mat suomalaiset brändit ovat tarttuneet tilaisuuteen ja laajentaneet liiketoimintaansa. 
Vaatekauppoja on avattu Venäjälle vielä hyvin vähän, ja hyvin harva verkkokauppa 
toimittaa tuotteita naapurimaahan. Myynnin laajentamista Venäjälle kannattaa harkita 
myös siitäkin syystä, että se sijaitsee maantieteellisesti hyvin lähellä. Tästä johtuen 
yritykset voivat luvata asiakkaille hyvinkin nopeita toimitusaikoja. 
 
Opinnäytetyövaiheen alussa on haastateltu Mediatoimisto Toimeliaksen myyntipäällik-
köä Timo Pellistä. Haastattelun tarkoituksena on ollut ottaa selvää nykyisestä tilantees-
ta ja siitä mihin kanaviin yritykset kohdistavat markkinointinsa. Mediatalo Toimelias on 
markkinoinnin asiantuntija kun kyseessä on markkinointi Venäjän sähköisissä kanavis-
sa. Mediatalo on auttanut yrityksiä kasvattamaan myyntiä Venäjällä jo vuodesta 2011.  
 
Toimeliaksen asiakkaat hakeutuvat yrityksen asiakkaiksi siitä syystä, että Venäjä 
markkinointialueena kiinnostaa yrityksiä hyvin paljon. Potentiaalinen asiakaskunta hou-
kuttelee markkina-alueiden laajentamista itään ja se on hyvä mahdollisuus kasvattaa 
yrityksen liikevoittoa. (Pellinen 2014.) 
 
Toimeliaksen suurimpaan asiakasryhmään kuuluu matkailualalla toimivat yritykset, 
mutta toiseksi eniten asiakkaita löytyy kaupan alalta. Pellisen mukaan vaatepuolen 
vähittäiskaupoilla on erittäin hyvät mahdollisuudet menestyä Venäjällä, varsinkin jos 
brändi on menestynyt ja tunnettu. Suomea pidetään Venäjällä erittäin luotettavana 
maana ja suomalaista laatua arvostetaan kovasti. Haastattelussa Pellinen kertoi ihme-
telleensä, miksi suomalaiset vaatealan yritykset eivät laajenna toimintaansa Venäjälle, 
vaan laajentavat myyntiään muihin Skandinavian maihin. Pellisen mukaan Venäjä on 
oiva potentiaalinen markkina-alue siinäkin mielessä, etteivät kilpailijat eli pohjoismaiset 
verkkokaupat toimita tuotteitaan Venäjälle. (Pellinen 2014.) Maiden läheisyys mahdol-
listaa nopeat toimitukset ja pienemmät logistiikkakustannukset, kuin kaukaisempiin 
maihin. 
 
Toimeliaan asiakkaat keskittävät sähköisen markkinointinsa noin kahteen tai kolmeen 
venäläiseen sivustoon. Timo Pellisen mukaan markkinointia kannattaa lähteä rakenta-
maan ensisijaisesti hakukoneissa. Omat verkkosivut kannattaa optimoida huolellisesti 




le edullinen tapa saada näkyvyyttä ja se johdattaa uudet asiakkaat suoraan yrityksen 
verkkosivuille. Yrityksen asiakkaat suosivatkin ennen kaikkea Yandexia ja Vkontaktea.  
(Pellinen 2014.) 
 
Pellisen mukaan aloittaessa markkinoinnin Venäjällä täytyy pysyä kärsivällisenä, sillä 
tuloksellisuus ei synny hetkessä. Muutamien kuukausien työllä ei vielä päästä suuriin 
tuloksiin, vaan prosessi on työläs ja vie paljon aikaa, mikäli miellyttäviin tuloksiin halu-
taan päästä. Pellinen muistuttaa, että pelkkien markkinointitoimenpiteiden suorittami-
nen ei riitä, vaan asiaa on tarkasteltava laajemmin. Esimerkiksi asiakaspalvelu venäjän 
kielellä tulee olla hallussa. (Pellinen 2014.) Myöhemmissä luvuissa annetaan esimerk-
kejä, siitä kuinka sosiaalisessa mediassa hyvällä asiakaspalvelulla voidaan ylläpitää 
asiakassuhteita ja tarjota lisäpalveluja. 
 
3.2 Suomalaiset yritykset Venäjällä 
 
Kilpailu Venäjällä suomalaisten yritysten kesken on tällä hetkellä vielä vähäistä (Pelli-
nen 2014.) Syitä tähän voi olla monia, kuten epävarmuus, vieras kulttuuri, erilaiset toi-
mintatavat tai tuntemattomat markkinointikanavat. Monet menestyneet suomalaiset 
brändit ovat kuitenkin rohkaistuneet vieraille markkinoille, esimerkiksi Stockmann kon-
serniin kuuluvat Lindex ja Seppälä. Molemmilla vaatebrändeillä on Venäjällä useampia 
liikkeitä ja yritykset ovat hyvin tunnettuja. Vaikka asiakkaita riittää, syystä tai toisesta 
vain Seppälällä on venäjänkieliset verkkosivut. Venäjänkielisten verkkosivujen puutu-
minen heikentää yrityksen hakukonenäkyvyyttä, eikä se näin ollen tavoita kaikkia po-
tentiaalisia asiakkaita. 
 
Tunnetut brändit Luhta ja Rukka ovat sen sijan molemmat luoneet venäjänkieliset verk-
kosivut. Parantamisen varaa kuitenkin löytyy myös näiden yritysten kohdalla, sillä osa 
Luhtan sivun teksteistä on englannin kielellä. Luhtan hakukonenäkyvyys kasvaa toden-
näköisesti sen jälleenmyyjien ansiosta, sillä he mainostavat yritystä hakukoneiden 
maksetuissa mainoksissa. Markkinointitoimenpiteitä on tehty myös Vkontaktessa, jota 
käsitellään tarkemmin myöhemmissä luvuissa. Molemmat brändit päivittävät aktiivisesti 
sisältöä, Rukka muutamien päivien välein ja Luhta lähes päivittäin. Sivujen sisällössä 
on silti jonkin verran hiomisen varaa. Esimerkiksi Luhtan profiilissa käyttäjiä ohjataan 
yrityksen suomenkielisille sivuille, vaikka kotisivut löytyvät myös venäjäksi. Virheiden 
takia yritykset voivat menettää monia asiakkaita, sillä usea kävijä saattaa kääntyä etu-





4 Venäläiset kuluttajat 
  
Vaatepuolen vähittäiskaupoilla on erinomaiset mahdollisuudet menestyä Venäjän 
markkinoilla. Selkeällä ja tavoitteellisella markkinointistrategialla brändit voivat kasvat-
taa liiketoimintaansa merkittävästi. Venäläisillä kuluttajilla ei ole usein tarjolla samanlai-
sia tuotteita kuin Suomessa. Piraattituotteiden kova myynti Venäjällä heikentää kansa-
laisten luottamusta tuotteiden alkuperästä ja aitoudesta. (Venla 2012, 9-10.) 
 
Siisti pukeutuminen on osa venäläisten kulttuuria. Keskivertotuotteet eivät enää kelpaa 
vaan kuluttajat haluavat ostaa vaatteita tunnetuilta brändeiltä. Pukeutumisessa tärkein-
tä on tyylikkyys. Venäläiset kuluttajat haluavat vaatteita, jotka ovat muodikkaita ja näyt-
täviä. Niissä täytyy olla myös jotain erilaista, mikä erottuu tavallisista vaateista. Käytän-
nöllisyys ja mukavuus tulevat vasta viimeisenä. (Venla 2012, 9-10.) 
 
Internetin käytön yleistyessä tiedonhaku tuotteista kasvaa verkossa. Venäläiset ovat 
kuluttajina erittäin vaativia, joten yritysten tulisi tarjota heille verkossa valinnanvaraa. 
Tämän lisäksi tuotteista pitäisi olla tiedot helposti esillä. (Venla 2012, 9-10.) 
 
Venäläinen kuluttaja ostaa mielellään arvostettuja tuotteita ja on valmis käyttämään 
niihin rahaa. Tämän vuoksi tunnetuilla suomalaisilla tuotemerkeillä on hyvät mahdolli-
suudet tulla tutuiksi myös venäläisillä markkinoilla. Kuluttajat kokeilevat uusia tuotteita 
mielellään ja suhtautuvat niihin avoimin mielin. (Venla 2012, 9-10.) Venäjällä vähem-
män tunnettujen brändien myyntiä saattaisi edistää hyvän kommunikaation lisääminen 
palveluun, jolla kasvatetaan tunnettuutta ja annetaan aktiivisemmin tietoa tuotteista. 
Verkossa idean voi toteuttaa toimivalla ja nopealla asiakaspalvelulla, tietenkin venäjäk-
si. 
 
Venäläisten kuluttajien huomion saa kiinnitettyä erilaisilla alennuksilla. Alennustuotteita 
ostetaan usein ja myös erilaisten kuponkien käyttö on yleistymässä. Verkossa asiak-
kaat saisikin hyvin houkuteltua erilaisilla alennuskoodeilla. Näiden ohella huomiota 
varmasti herättävät erilaiset kilpailut, varsinkin sosiaalisen median palveluissa. (Nielsen 





Markkinoitaessa verkossa venäläisille on otettava huomioon heidän ostokäyttäytymi-
sensä, jotta pystytään myymään oikeissa kanavissa oikealla tavalla. Tämän lisäksi 
kampanjat on suunniteltava asiakaslähtöiseksi kokonaisuudeksi, joka palvelee asiak-
kaita mahdollisimman hyvin. Kuluttajien tarpeet ja käyttäytyminen on tärkeää tunnistaa, 
jotta päästään haluttuihin tuloksiin. Ilman perusteellista asiakasryhmän tuntemusta 
mainonnan suunnittelu hankaloituu ja tulokset heikkenevät. 
5 Vkontakte 
 
Vkontakte on yksi suosituimmista venäläisistä sivustoista. Se sijoittuu listauksessa toi-
seksi käytetyimmäksi internetsivustoksi Venäjällä. Sosiaalisen median palveluista se 
on suosituin. (Alexa 2015b.) Pavel Durovin vuonna 2007 perustama verkkosivu nousi 
kuluttajien kesken nopeaan suosioon jo alkumetreillä. Käyttäjien määrä kasvoi yli mil-
joonan jo ensimmäisen vuoden aikana. Tällä hetkellä palvelussa on yli 300 miljoonaa 
käyttäjätiliä. (Forbes 2011.) 
 
Vkontaktea verrataan usein Facebookiin ja toisinaan sitä kutsutaan venläläiseksi Face-
bookiksi. Durov sai Vkontakten idean Facebookista, jota hän lähti kehittämään eteen-
päin (Forbes 2011). Vkontakte tarjoaa kuitenkin monipuolisemman kokemuksen kuin 
amerikkalainen palvelu. Vkontaktessa käyttäjät voivat muun muassa kommunikoida 
keskenään, tehdä omia musiikki- ja videolistoja, seurata ryhmiä ja pelata pelejä. Tämän 
lisäksi Vkontakteen ladataan paljon elokuvia, jotka ovat kaikkien katsottavissa. Face-
bookissa on vain osa edellä mainituista ominaisuuksista ja ehkä senkin takia se ei ole 
vielä saanut yhtä suurta suosiota venäläisten keskuudessa kuin Vkontakte. 
 
Markkinointi Vkontaktessa tapahtuu pääasiassa yritysten omien ryhmien ja tapahtumi-
en kautta. Mielenkiintoisen sisällön tarkoituksena on kerätä yritykselle seuraajia. Miele-
käs sisältö leviää helposti venäläisten keskuudessa ja tuo yritykselle lisää potentiaalisia 
asiakkaita.  
 
Venäjälle markkinoivien kannalta Vkontakte on ehdottomasti yksi sivustoista, joihin 
kannattaa panostaa, jo pelkästään sen suosion takia. Vkontakten suuri, aktiivinen ja 
monipuolinen käyttäjäryhmä on jotain, mitä ei tulisi jättää käyttämättä. Palvelun suosio 
on kasvanut osittain sen käyttäjien ansiosta, sillä he ovat aktiivisesti kutsuneet tuttuja 
rekisteröitymään sivustolle. Suurin osa Vkontakten käyttäjistä on nuoria, mikä palvelee 




tähän ikäluokkaan. (Halilov 2013, 45.) Mainonnalla sosiaalisessa mediassa on ollut yhä 
suurempi rooli venäläisten kuluttajien ostopäätöksissä (Lahtinen 2013,72). 
 
5.1 Profiili ja brändikuvan luonti 
 
Rekisteröityessään palvelun käyttäjäksi yrityksen täytyy miettiä tarkkaan, millaisen ku-
van se haluaa itsestään antaa. Yrityksen tulee päättää, perustaako se oman ryhmän 
vai tapahtumasivuston. Ryhmän pääasiallinen tarkoitus on tarjota tietoa yrityksestä ja 
sen tuotteista lukijoille. Tapahtumasivusto toimii pääasiassa samalla periaatteella, mut-
ta sisältö on aina avoin kaikille käyttäjille. Ryhmän voi taas tehdä myös suljetuksi, jol-
loin ylläpitäjä joutuu hyväksymään jokaisen osallistujapyynnön erikseen. Osa Vkontak-
tessa esiintyvistä yrityksistä on asettanut ryhmänsä suljetuksi. On kuitenkin kannatta-
vampaa pitää sivusto avoimena, jotta kaikki voivat tarkastella sen sisältöä heti esinä-
kemällään. Monien organisaatioiden valinta kallistuu yhteisötapahtuman puolelle, kos-
ka käyttäjät vierailevat niissä useammin. Tapahtumasivustot näkyvät Vkontakten käyt-
täjien omilla etusivuilla eli ovat käytännössä useammin esillä kuin ryhmät. Suomalais-
ten brändien olisi suositeltavaa aloittaa ryhmästä. Käyttäjille tämä muoto on tunnetumpi 
ja niihin liitytään aktiivisemmin kuin sivustoihin. (Halilov 2013, 52.) 
 
Ulkoasultaan ryhmän tulee olla houkutteleva, jotta se kiinnittäisi käyttäjän mielenkiin-
non ensimmäisillä sekunneilla. Ryhmän nimi tulee pitää mahdollisimman lyhyenä. Pit-
kät nimet eivät pysy käyttäjien mielessä kovin pitkään (Halilov 2013, 52). Hyvä esi-
merkki toimivasta ryhmän nimestä on suomalaisen asustebrändin nimi Vkontaktessa. 
”Superyellow Headewear juuri sinua varten” on ytimekäs nimi ja siitä käy ilmi mitä yritys 
myy. ”Superyellow päähineet koko perheelle” toimisi kuitenkin paremmin, sillä se ottaisi 
huomioon ne asiakasryhmät, joilla on lapsia ja jotka mahdollisesti kiinnostuneita myös 
lastentuotteista. 
 
Ryhmän nimen lisäksi käyttäjät arvioivat ryhmän sen logon perusteella (Halilov 2013, 
59). Päinvastoin kuin Facebookissa, Vkontaktessa profiilikuva esiintyy ryhmän oikealla 
puolella. Kuvana toimii useimmiten yrityksen logo tai tuotekuva. Monet suomalaiset 
brändit ovat pyrkineet visuaalisempaan kokonaisuuteen yhdistämällä logon yrityksen 






Kuvio 4. Luhtan suurikokoinen brändi-ilmettä kuvastava profiilikuva Vkontaktessa. 
 
Luhtan kaltaiset profiilikuvat ovat alkaneet yleistyä Vkontaktessa. Kyseinen kuva toimii, 
sillä se on visuaalinen ja kuvastaa hyvin brändin konseptia. Kuvasta nousee esille mitä 
yritys myy ja minkä tyyppisiä tuotteita se tarjoaa. Tämän lisäksi kuvasta viestittyy brän-
din tuotteiden tyylikkyys sekä rentous, mikä sopii aktiivisesta ja urheilullisesta elämän-
tavasta nauttivalle eli Luhtan toivotulle asiakasryhmälle. 
 
Profiilikuviin on mahdollista lisätä erilaisia tarjouksia ja bonuksia. Eniten tätä käyttävät 
venäläiset yritykset. Tässä voidaan hyödyntää sitä ominaisuutta, että profiilikuvan ei 
tarvitse aina olla neliö kuten Facebookissa, vaan kuvana voidaan käyttää isompaa ku-
vakokoa. Näin ollen kuvaan saadaan mahtumaan myös muu informaatio, kuten voi-
massa oleva tarjous tai alennuskoodi, joka sijoitetaan usein kuvan alakulmaan. Tär-
keintä on kuitenkin olla luova, ja erottua joukosta, jotta käyttäjät saadaan kiinnostu-
maan. 
 
5.2 Seuraajien hankinta  
 
Käyttäjien aktiivisuus Vkontaktessa on korkea, sillä yksittäinen käyttäjä vierailee keski-
määrin 50:llä eri sivustolla päivässä (Halilov 2013, 46). Brändien tulisi mainostaa itse-




Tässä kohtaa yritysten tulisi tarkkailla kilpailijoitaan ja miettiä, mitä ainutlaatuista he 
voivat tarjota kuluttajille.  
 
Ryhmään liittymiseen on yleensä kolme eri perustetta: informaation saanti, kommuni-
kointi ja bonukset. Vkontaktessa käyttäjät seuraavat yrityksiä, koska he haluavat saada 
uusimmat ilmoitukset etusivulleen (Halilov 2013,53). Vaatetusalan brändit julkaisevat 
yleensä päivityksiä alennusmyyntien alkamisesta tai uuden malliston saapumisesta. 
Vkontakten käyttäjät käyvät paljon keskustelua keskenään. Ryhmien sivuilla kysytään 
muiden kuluttajien mielipiteitä ja suositellaan tuotteita. Yritykset vastaanottavat myös 
paljon kysymyksiä. Näin ollen Vkontakte toimii tavallaan toisena asiakaspalvelun kana-
vana. Suurta seuraajamäärää on kuitenkin vaikea tavoittaa ilman kovaa työtä. Ryh-
mään liittymisen edellytyksenä uusille kontakteille voi tarjota esimerkiksi alennusku-
pongin ensimmäisestä ostoksesta verkkokaupassa.  
 
5.3 Mainonnan kohdistettavuus ja sisältö 
 
”Verkkomainonnan yksi tärkeä nyrkkisääntö on, että mitä kohdennetumpaa verkko-
mainonta on, sitä tehokkaampaa se yleensä on.” (Karjaluoto 2010, 141.) Vkontaktessa 
mainokset voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti, sillä sivustolle rekisteröityneet ovat 
täyttäneet profiilitietonsa huolellisesti. Käyttäjien profiilitiedot koostuvat iän, paikkakun-
nan ja sukupuolen lisäksi myös henkilökohtaisimmista tiedoista, kuten esimerkiksi työ-
paikasta ja harrastuksista.  
 
Markkinoijien on pysyttävä ajan hermolla ja tunnistettava trendit. Mainos joka on toimi-
nut jossakin muussa mediassa, ei välttämättä toimi Vkontaktessa. Mainonta on tehok-
kainta silloin, kun se ei häiritse käyttäjää vaan sillä tuodaan etua kuluttajalle. (Karja-
luoto 2010, 141.) Mainosta suunnitellessa on tärkeää ottaa huomioon yrityksen brändi-
kuva ja asiakasryhmä. On selvitettävä etukäteen, millainen asiakasryhmä on ja mistä 
se on kiinnostunut. Yritysten etuna sosiaalisessa mediassa on se, että kuluttajat jaka-
vat herkästi sisältöä eteenpäin. Edellytyksenä on kuitenkin se, että mainos tarpeeksi 
mielenkiintoinen tai tarjoaa kuluttajille hyötyä. (Isokangas & Vassinen 2010,193.) 
 
Ennen markkinointitoimenpiteiden aloittamista on suunniteltava selkeä sisältömarkki-
nointistrategia. Suunnitteluvaiheessa on hyvä pitää mielessä muutama kysymys, jotka 






 ”Kenelle brändi puhuu? 
 Minkälainen on tyypillinen asiakas? 
 Miten hän käyttäytyy verkossa? 
 Millä hakusanoilla hän päätyy verkon sivuille? 
 Mikä saisi hänet kertomaan aiheesta myös muille?” 
(Isokangas & Vassinen 2010, 193.) 
 
Ideoita uusiin julkaisuihin voi ottaa mallia menestyksekkäiltä yrityksiltä. Oodji on tällä 
hetkellä yksi Venäjän vaatealan markkinajohtajista. Brändillä on yli 400 liikettä, joista 
lähes puolet sijaitsee Venäjällä. (Oodji 2013.) Oodji on ottanut huomioon Vkontakten 
tarjoamat markkinointimahdollisuudet ja se on onnistunut luomaan oman tyylinsä. Or-
ganisaation Vkontakte-ryhmään on liittynyt yli 38 000 seuraajaa, joiden osallistuminen 
ryhmässä on ollut aktiivista.  
 
Alla on esimerkki tyypillisestä Oodjin julkaisusta (kuvio 5). Yritys on oivaltanut, kuinka 
se voi samanaikaisesti mainostaa uusia tuotteita ja saada asiakkaat aktiivisiksi. Julkai-
sussa esitellään uuden malliston tuotteita, joiden alle on liitetty julkinen asiakaskysely. 
Kyselyssä toivotaan asiakkaiden ottavan kantaa uusiin tuotteisiin liittyvään kysymyk-
seen. Jätettyään oman vastauksen käyttäjät näkevät muut vastaajat ja vastausprosen-
tit. Kyselyillä on onnistuttu tavoittamaan kohderyhmät, sillä uusimmat kyselyt ovat saa-






Kuvio 5. Oodjin julkinen kysely julkaisun yhteydessä Vkontaktessa. 
 
Kuviosta 5 näkee, että aihetunnisteiden eli hashtagien käyttö on levinnyt viime aikoina 
myös Vkontakteen. Yritykset käyttävät niitä vielä kuitenkin hyvin vähän. Asiatunnistei-
den avulla julkaisut näkyvät Vkontakten hauissa, asiakkaiden etsiessä tietoa samalla 
hakusanalla. Asiatunnisteiden käyttö voi tuoda uusia kävijöitä yrityksen Vkontakte ryh-
mään. ”Hashtagit tarjoavat mahdollisuuden ryhmittää tietoa, jakaa ja löytää sitä sosiaa-
lisessa mediassa.” (Agnes 2013, 8.)  Sosiaalisen median kuluttajat käyttävät asiatun-
nisteita ahkerasti, sillä 34 % käyttää niitä löytääkseen uutta tietoa. Kuluttajat kokevat ne 
useimmiten myös hyödyllisiksi. (Agnes 2013, 8.) Asiatunnisteita kannattaa käyttää eh-
dottomasti jokaisessa julkaisussa, sillä hyödyn lisäksi niiden käyttö on erittäin helppoa 
ja nopeaa. 
 
Sosiaalisen median käyttäjät lataavat kuvia verkkoon enemmän kuin koskaan aikai-
semmin. Yritysten tulee huomioida tämä sosiaalisen median strategian suunnittelussa, 




2012, 16.) On tutkittu, että visuaalinen sisältö kiinnittää paremmin kuluttajien huomion. 
Tekstin sijasta Vkontaktessa vastaanotetaan tietoa mieluimmin video- tai kuvamuodos-
sa. Visuaalisemman asiasisällön julkaisu voi lisätä klikkausmääriä jopa 35 % prosentil-
la. (Halilov 2013, 61.) Facebookissa kuvajulkaisut saavat 53 % enemmän tykkäyksiä 
kuin tekstit. Tämä tarkoittaa sitä, että pelkkien tekstijulkaisujen aika on ohi ja yritysten 
on laitettava luovuutta peliin pärjätäkseen nykyisillä markkinoilla. (Agnes 2013.) 
 
5.3.1 Maksetut mainokset 
 
Vkontakte tarjoaa yrityksille Vkontakte Ads -palvelua, jonka avulla mainoksen luonti on 
nopeaa ja helppoa. Vkontakten mainokset koostuvat otsikosta, kuvasta ja tekstiosasta. 
Kuvan koko riippuu valitusta maksutavasta. Palvelun hyvä ominaisuus on se, että mai-
nokset voidaan kohdentaa erittäin tarkasti. Mainokset on mahdollista kohdistaa jopa 
metroaseman tai kadun mukaan. Kohdennusvaiheessa on nähtävissä kuinka suurelle 
kohderyhmälle mainos tulee näkyviin. Mainoksen suunnitteluvaiheessa on hyvä ottaa 
huomioon venäläinen kulttuuri ja lukea läpi Vkontakten mainonnan säännöt, sillä esi-
merkiksi kuluttajien sinuttelu on Vkontakten mainonnassa kiellettyä. (Halilov 2013,68.) 









Mainosten maksutavaksi on valittavissa kaksi eri vaihtoehtoa: klikkausmääriin tai näyt-
tökertoihin perustuva veloitus. Klikkausmääräisessä maksutavassa mainostaja maksaa 
vain niistä mainoksista, jotka kuluttaja on avannut. Mainoksen klikkauksesta kuluttaja 
päätyy yrityksen Vkontakte-sivulle tai kotisivulle. Vkontakte Ads -palvelu ehdottaa au-
tomaattisesti mainokselle sopivaa hintaa. Hinta on mainostajan muutettavissa, mutta 
mitä alemmas hintaa laskee, sitä harvemmin mainosta näytetään. Hinnan määräytymi-
nen riippuu myös mainoksen kohdennuksen tarkkuudesta ja siitä, kuinka moni kilpailija 
on kohdentanut mainoksensa samalle kohderyhmälle. (Halilov 2013,72.) 
 
Näyttökertoihin perustuvassa maksutavassa kuluttaja maksaa tietyn hinnan tuhannen 
näyttökerran edestä. Tällaisissa mainoksissa tekstin sijoittaminen mainokseen ei ole 
mahdollista. Mainos koostuu tällöin pelkästä otsikosta ja kuvasta, mutta kuvan koko on 
suurempi kuin klikkausmääräisissä mainoksissa. (Vkontakte 2015a.) 
 
Kumpikin mainoksen muoto soveltuu vaatebrändeille. Yritys voi tapauskohtaisesti vali-
ta, kumpi vaihtoehto sopii kullekin mainokselle. Klikkausmääräisten mainosten mainos-
tekstiä tulee kuitenkin muuttaa tietyin aikavälein. Mainoksen tehokkuus vähenee 3–4 
päivän aikana, sillä mainoksen on nähnyt suurin osa käyttäjistä. Tämän vuoksi mainok-
set ovat muokattavissa jälkeenpäinkin. (Halilov 2013, 73.) Mainostekstin tulisi olla tar-
peeksi mielenkiintoinen, jotta klikkausmäärät pysyisivät korkealla. Ne mainokset, jotka 
kehottavat kuluttajia tiettyyn toimintaan, toimivat parhaiten. Tekstin pituus Vkontaktessa 
on rajoitettu 60 merkkiin. (Halilov 2013, 68.) 
 
Vkontakte Ads -palvelun käyttö tuo suomalaisille brändeille paljon hyötyä. Brändit voi-
vat muun muassa valita, mistä kaupungeista he haluavat tavoittaa kuluttajia. Muodista 
kiinnostuneet kuluttajat ovat myös helposti tavoitettavissa mainonnan kohdennettavuu-
den ansiosta. 
 
5.3.2 Cross marketing 
 
Cross marketing on markkinointimenetelmä, joka syntyy kahden yrityksen, organisaati-
on tai toimijan yhteistyönä. Vkontaktessa yritysten täytyy mainostaa siellä missä poten-
tiaaliset asiakkaat liikkuvat. Ongelmana on se, että muiden tapahtumasivustojen ja 
ryhmien seinille julkaistu sisältö koetaan häiritseväksi ja se tulee yleensä poistetuksi. 
Varmin keino onnistua oman markkinointiviestin levittämisessä on ottaa yhteyttä ryhmi-




tyn aiheen, kiinnostuksenkohteen tai harrastuksen ympärille. Ryhmien ylläpitäjät har-
joittavat sivussa niin sanottua liiketoimintaa julkaisemalla yritysten sisältöä sivuillaan. 
(Halilov 2013, 74.) 
 
Cross marketing on toimiva ja kustannustehokas menetelmä, josta hyötyvät molemmat 
osapuolet. Yrityksen tulee kuteinkin valita yhteistyökumppanit harkiten. Mainostilaa 
kannattaa ostaa ryhmistä joilla on suuret seuraajamäärät. Ryhmien täytyy myös liittyä 
jollakin tavalla brändiin ja sen tuotteisiin. Vkontaktessa on esimerkiksi paljon kauneu-
teen ja pukeutumiseen liittyviä ryhmiä, joissa jaetaan erilaisia ehdotuksia seuraajille. 
Vaatepuolen vähittäiskauppojen kohdalla tämänkaltaiset ryhmät voisivat olla hyvä 
markkinointikanava.  
 
Ryhmään julkaistu mainos voi olla kuva, teksti tai molemmat yhdessä. Mainoksen on 
saatava vastaanottajat toimimaan ja parhaiten se onnistuu lisäämällä julkaisuun linkin, 
joka tuo kuluttajat yrityksen omaan ryhmään tai verkkokauppaan.  
 
5.4 Kommunikointi  
 
Luodessa ryhmää sosiaaliseen mediaan on taattava asiakkaille hyvä asiakaspalvelu. 
Viestintä asiakkaiden kanssa tapahtuu pääosin yrityksen seinällä ja on kaikkien nähtä-
vissä. Venäläiset kuluttajat ovatkin aktiivisesti yhteydessä yrityksiin, eivätkä pelkää 
kysyä halutessaan lisätietoa. Monet brändit ovat päässeet oikean asiakaspalvelun jy-
välle kyseisellä verkkosivustolla. Asiakkaiden kysymyksiin vastataan parhaillaan sama-
na tai seuraavana päivänä. Kauemmin kestävä palvelu voi olla yritykselle riski. Asiakas 
saattaa menettää kiinnostuksensa odottaessaan ja löytää vastaavan tuotteen kilpailijal-
ta.  
 
Vkontaktessa yritykset voivat luoda ryhmässä eri keskusteluja. Keskustelut on mahdol-
lista lajitella aihe-alueittain ja ne tallentuvat omalle välilehdelle. Aiheiden kategorisointi 
auttaa asiakaspalvelua ja myös kuluttajia löytämään nopeammin vastauksen ongel-
maan. Tyypillisimmät keskusteluryhmät ovat usein kysytyt kysymykset, toiveet ja kritiik-
ki. Ominaisuuden hyvä puoli lienee siinä, että keskustelun aiheita voivat luoda myös 
asiakkaat itse. Seuraamalla asiakkaiden välistä keskustelua saadaan selville, mitä 





5.5 Tehokkuuden seuranta 
 
Sisällön onnistumisen mittaamiseen löytyy useita mittareita. Yksi tärkeimmistä on seu-
raajaprofiilin mittari. Omia sosiaalisen median seuraajia tulisi analysoida tarkasti, jotta 
tiedettäisiin, onko sisältö tavoittanut oikeat kohderyhmät. Kohderyhmien lisäksi tarkas-
telun tulisi ottaa sisällön jakaminen kuluttajien kesken. Mittaamalla ja analysoimalla 
sitä, mitä sisältöä kukin käyttäjäryhmä jakaa, saadaan selville asiakkaiden parhaat 
kiinnostuksen kohteet. Näin jatkossa kuluttajille mielekästä sisältöä voidaan tuottaa 
enemmän ja saada lisää näkyvyyttä verkossa. (Keronen & Tanni 2013, 170–171.) 
 
Vkontakten monipuolisuuden ansiosta ryhmään liittyneiden käyttäjien tietoa on helppo 
kerätä ja lajitella. Ryhmän sivuilla, yritys voi helposti etsiä omia seuraajia tietyltä paik-
kakunnalta tai esimerkiksi oppilaitoksen perusteella. Näin saadaan selville millaiset 
käyttäjät on tavoitettu parhaiten. Mikäli tulokset eivät miellytä, on tehtävä muutoksia 
markkinointimateriaalin sisällössä.  
 
Vkontaktessa julkaistujen mainosten ja kampanjoiden onnistuneisuus on helposti ana-
lysoitavissa. Sivulla pääsee tarkastelemaan omien kampanjoiden näkyvyyttä ja mai-
nosten klikattuja määriä. Samalla nähdään paljonko mainonta on maksanut yritykselle 
ja sitä voidaan verrata aikaisempiin toimenpiteisiin. Tulosten tulkintaa helpottavat pal-
velun laatimat kuviot ja taulukot, joista tuloksia voi seurata. (Vkontakte 2015b.) 
6 Yandex 
 
Yandexin juuret ulottuvat vuoteen 1989, mutta vasta vuonna 1993 Yandexista tuli ha-
kukone. Nykyään Yandex tarjoaa hakumahdollisuuksien lisäksi myös muita palveluita. 
Venäjän lisäksi Yandexia käytetään sen naapurimaissa, Ukrainassa, Valko-Venäjällä, 
Turkissa ja Kazakstanissa. (Yandex 2015.) Yandex on siis käytännössä suomalaisille 
yrityksille paremmin tunnetun Googlen tapainen jättiläinen, joka tarjoaa monia palveluja 
ja erilaisia ratkaisuja niin yrityksille, kuin yksittäisille käyttäjillekin. Googlen tavoin, Yan-
dex tarjoa esimerkiksi kartta-, musiikki-, sähköposti- ja käännöspalveluita, omaa verk-
koselainta unohtamatta.  
 
Yritysten markkinoidessa venäläiselle kohderyhmälle, Yandex on hakukoneena välttä-
mätön kanava saada uusia asiakkaita. Brändeille Yandex on Venäjällä parempi kanava 




toa tuotteista ja kuluttamisesta kun taas Googlea käytetään enemmän opiskeluun ja 
muun tiedon etsintään. (Toimelias 2012.) Lisäksi Yandex on Venäjällä suosituin haku-
kone ja käytetyin internetsivusto. 84 % sen käyttäjistä asuu Venäjällä. (Alexa 2015c.)  
Hakukonemarkkinointi koostuu hakukoneoptimoinnista ja hakukonemainonnasta. Ha-
kukonemainonta on maksullisten teksti- ja kuvamainosten luontia hakukonepalveluissa. 
Yandexissa mainonta tapahtuu Yandex Direct -palvelun avulla. Hakukoneoptimoinnis-
sa on kyse hyvästä löydettävyydestä luonnollisissa hauissa. Optimoinnissa sijoitetaan 
yrityksen verkkosivuille sellaisia sanoja, jotka parantavat hakukonenäkyvyyttä. Haku-
koneissa kärkipäähän sijoittuvat yritykset saavat suurimman osan käyttäjistä. Mitä 
alemmas sivulla sijoittuu, sitä vähemmän kuluttajia verkkosivuille tulee. (Karjaluoto 
2010, 133.) 
 
Verkkosivujen optimoinnin onnistumisen kannalta on tärkeää, että sivu on rakennettu 
oikeiden avainsanojen varaan. Sivujen suunnitteluvaiheessa on ymmärrettävä asiak-
kaiden tarpeet ja mietittävä millä hauilla potentiaaliset asiakkaat todennäköisesti etsivät 
ratkaisuja ongelmiinsa. Pelkästään yksittäisten avainsanojen käyttö ei kovan kilpailun 
takia ole vielä kannattavaa, vaan yksittäisten sanojen käytön sijasta paremmin toimivat 
erilaiset sanojen yhdistelmät. (Juslén 2011, 152.) Tämän lisäksi on muistettava, että 
hakutulosnäkyvyyteen vaikuttaa myös itse verkkosivujen leipäteksti, sivulle ladattujen 
kuvien nimet ja otsikoinnit. Verkkosivujen optimointi on haastavaa ja voi viedä useimmi-
ten hyvinkin paljon aikaa, mutta loppupeleissä kannattavaa siitä syystä, että suurin osa 
yritysten verkkomainonnan tuloista on hakukonemarkkinoinnin ansiosta (Kalliola 
2013,177). 
 
Optimoimalla verkkosivut oikein ja käyttämällä hakusanamainontaa suomalaiset yrityk-
set saavat Yandexista lisää kävijöitä verkkosivuilleen. Tässä kohtaa on huomioitavaa 
se, että venäläisille asiakkaille tulisi olla tarjolla venäjänkielinen versio verkkokaupasta. 
Verkkosivujen kääntäminen venäjäksi ja Yandexin markkinointi on suositeltavaa antaa 
venäjää kotikielenä puhuvan ammattilaisen käsiin. (Kalliola 2012,177.)  
 
Hakukonemarkkinoinnin merkitys vaihtelee yrityksen tyypistä ja tilanteesta riippuen 
(taulukko 1). Esimerkiksi, mikäli Venäjän markkinoille tähtäävä yritys on verkkokauppa, 
niin hakukonenäkyvyyden merkitys on suuri. Jos suunnitelmissa on myös liikkeiden 
perustaminen Venäjälle, hakukonemarkkinoinnin merkitys laskee, sillä näkyvyyttä voi-
daan tavoittaa muillakin tavoilla. Suomalaiset brändit eivät ole kaikkien venäläisten 




jos yritys on kooltaan pieni. Tällä hetkellä suomalaisten yritysten hakukonemarkkinointi 
ei ole kovin aktiivista ja sitä käytetään muun mainonnan ohessa tukimediana. (Karja-
luoto 2010, 138.) 
 
Taulukko 1. Hakukonemarkkinoinnin käyttö ja tärkeys yrityksen ominaisuuksien mukaan (Kar-
jaluoto 2010, 138). 
 
Käyttö ja tärkeys Pieni Suuri 
Yrityksen tyyppi Kivijalka Verkkokauppa 
Markkina Kuluttaja Yritys 
Yrityksen koko Suuri Pieni 
Tunnettavuus Tunnettu Tuntematon/markkinahaastaja 





Myynti ja liidit 




6.1 Yandex Direct  
 
Yandex Direct on yritysten käyttöön suunniteltu työkalu, joka muistuttaa sisällöltään ja 
ominaisuuksiltaan Googlen AdWords -palvelua. Yandex Directin avulla hakumainonnan 
suunnittelu on helppoa. Yandex Direct on siis palvelu, jonka avulla on mahdollista luo-
da oma mainos. Mainoksen teko työkalun avulla on nopeaa, sillä yrityksen täytyy mää-
rittää vain mainoksen sisältö ja avainsanat. Yandex Direct tarjoaa myös mahdollisuu-
den kohdistaa mainokset esimerkiksi maantieteellisesti ja rajata niiden näyttömääriä 
sekä kampanjoiden kestoja. Samoin kuin Googlessa, mainokset eivät näy pelkästään 
Yandexin hakukoneessa, vaan mainonta näkyy sen yhteistyökumppaneiden sivuilla, 
Yandex Advertising -verkoston kautta. Yandex Advertising Network mahdollistaa mai-
nosten näkyvyyden tuhansilla eri verkkosivuilla. (Vkontakte 2015b.) Googlessa Display 
Network toimii samalla tavalla.  
 
Jo pelkästään Yandexin hakukonemainonnalla suomalaiset brändit voivat saada laa-




kinointi Yandex Directin avulla on halpaa, sillä yritykset maksavat vain klikatuista mai-
noksista. 
 
Hakukonemainonta on tehokasta mainontaa, sillä se kohdistuu nimenomaan kyseisistä 
tuotteista kiinnostuneisiin henkilöihin, eikä näin ollen ärsytä kuluttajia. Ha-
kusanamainonnan avulla voidaan varmistaa näkyvyys hakukoneissa, sillä näkyminen 
luonnollisissa hauissa ei tuota aina tulosta, vaikka sivut olisikin optimoitu oikein. Syy 
tähän löytyy yksinkertaisesti kovasta kilpailusta. (Karjaluoto 2010, 136.)  
 
6.2 Yandex Bayan 
 
Yandexissa on mahdollista luoda kontekstuaalinen media mainos eli bannerimainos, 
mikä onnistuu Bayan -työkalun avulla. Kontekstuaaliset mainokset näkyvät hakujen 
yhteydessä sivun oikealla puolella. On suositeltavaa yhdistää mainokseen banneri, 
jotta mainonnan tehokkuus paranisi. Yandex suosittelee kyseistä mainontaa niille yri-
tyksille, jotka haluavat kasvattaa brändinsä tunnettuutta. Mainonnan muoto sopiikin 
suomalaisille brändeille, jotka eivät ole vielä venäläisten keskuudessa tuttuja. Konteks-
tuaalisia mainoksia käytetään myös silloin, kun julkaistaan uusia tuotteita tai etsitään 
potentiaalisia jälleenmyyjiä. (Yandex 2015c.) 
  
Kontekstuaaliset mainokset hinnoitellaan näyttökertojen mukaan. Näyttökertojen vä-
himmäismäärät vaihtelevat sen mukaan, mille paikkakunnalle mainos on kohdennettu. 
Oikean kohdennuksen ja avainsanojen ansiosta kontekstuaaliset mainokset tavoittavat 
määritellyn kohderyhmän mahdollisimman laajasti. Etuna on myös se, että samat mai-
nokset näytetään halutessa myös Mail.ru-hakukoneen sivuilla. (Yandex 2015c.)  
 
Yandexissa voi ostaa bannerimainostilaa myös sen muilta sivuilta kuten karttapelvelus-
ta tai uutissivustolta. Yandexin mukaan bannerit tavoittavat 21 miljoonaa kävijää päivit-
täin (Yandex 2015b). Viime vuosina bannerimainonnan tehokkuus on kuitenkin heiken-
tynyt. Bannereita klikataan keskimäärin alle 2 %. Parhaiten toimivat ne bannerit, jotka 
ovat kohdistettuja. Eniten kiinnitetään huomiota niihin mainoksiin, jotka esiintyvät verk-
kosivun oikeassa yläkulmassa. Yandexissa bannereiden sijoitukset ja niiden koot pal-
velun eri sivustoille on ennalta määritelty. Oikeaan yläkulmaan on mahdollista sijoittaa 
mainos vain Yandexin etusivulla.  Manokset voidaan sijoittaa myös hakupalkin alapuo-




teesta. Oikein kohdennettuna ja sijoitettuna, alakulmassa toimiva mainos voi tuoda 
yhtä paljon klikkauksia. (Karjaluoto 2010, 142 -143.)  
 
Bannereiden tehokkuuden mittaamisessa ei tulisi tuijottaa pelkkiä klikkausprosentteja, 
vaan tarkastella mainosten onnistumista osana käyttäjien muuta toimintaa. Engage-
ment mapping on menetelmä, jossa tarkastellaan käyttäjien aikaisempia kosketuspis-
teitä yrityksen kanssa, kuten edeltäviä hakuja.  Menetelmä sopii sovellettavaksi esi-
merkiksi suuremman mainoskampanjan tulosten analysointiin. (Karjaluoto 2010, 143.) 
6.3 Yandex Market 
 
Yandex Market on Yandexin palvelu, joka jälleenmyy erityyppisten yritysten tuotteita. 
Palvelussa tuotteet sijoittuvat eri kategorioiden mukaan, mikä helpottaa tietyn tuotteen 
etsintää sivulla. Yandex Marketing -palvelun avulla kuluttajat voivat tilata eri yritysten 
tuotteita suoraan Yandexista. Uudet brändit voivat tällä tavalla lisätä tunnettavuutta ja 
kerätä kävijöitä myös omille verkkosivuilleen. Useat kansainvälisesti tunnetut brändi 
löytyvät tästä palvelusta, kuten esimerkiksi Adidas, Levi’s ja Diesel. Yandex Market 
soveltuu siis hyvin myös suomalaisten brändien käyttöön. 
 
 




Palvelua käyttää Venäjällä noin 19 miljoonaa käyttäjää, eli se tavoittaa siis laajasti eri-
laisia kuluttajia eripuolilta Venäjää. Markkinointi palvelussa ei ole kallista ja yritykset 
voivat itse valita maksutavan kolmesta eri vaihtoehdosta. Palvelun käytöstä voidaan 
veloittaa klikkauksien perusteella, eli yritys maksaa Yandexille vain silloin, kun tuote on 
avattu tarkasteltavaksi. Toinen vaihtoehto on maksaa käyttäjän ostetusta tuotteista 
yhden prosentin voittopalkkio Yandexille. Tämä veloitustapa on mahdollinen siis silloin, 
kun tuotteet on tilattu suoraan Yandex Market -palvelusta. Kolmas tapa on maksaa 
kiinteä hinta, joka on kymmenen ruplaa päivässä. Tällöin yritysten myymälät näkyvät 
hakujen yhteydessä palvelun kartalla. (Yandex 2015e.) Kolmas vaihtoehto ei ole suo-
malaisille yrityksille kuitenkaan kannattavin, jos Venäjän markkinoilla liikutaan pelkän 
verkkokaupan avulla. 
 
6.4 Yandex Metrica 
 
Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta verkossa on vaikea arvioida ilman oikeita mitta-
reita. Tehokkuuden seurannassa on tutkittava oikeita asioita, jotta voidaan ryhtyä oikei-
siin jatkotoimenpiteisiin. Monien yritysten ongelmana ei ole ollenkaan osaamisen puute 
vaan mittauksen kohteina ovat usein väärät asiat. (Keronen & Tanni 2013, 167.) Monet 
hakukoneet ja verkkosivustot tuottavat yritysten käyttöön erilaisia raportteja, jotka aut-
tavat tulosten tulkinnassa. 
 
Yandex Metrica on seurannan työkalu, jonka avulla voidaan mitata hakukonemarkki-
noinnin onnistumista. Yandex Metrica auttaa tiedon ryhmittelyssä ja tarjoaa viimeisem-
pää tietoa verkkosivujen liikenteestä. Työkalun avulla voidaan esimerkiksi seurata käyt-
täjien navigointia verkkosivuilla, tarkastella heidän ikäänsä, sukupuoltaan tai yksinker-
taisesti selvittää, millä hakusanoilla he päätyivät yrityksen verkkosivuille. Yandex Metri-
can raporttien avulla voidaan seurata myös mainosten tehokkuutta. Palvelun tarjoami-
en mahdollisuuksien avulla on mahdollista verrata kampanjoiden onnistuneisuutta ja 
seurata, mitkä hakusanat ovat johtaneet parempaan myyntiin. Yandex Metrica analysoi 
tietoa Yandex Directistä ja Yandex Marketista. (Yandex 2015d.) Palvelun käyttöönotto 






7 Case: Quelle 
 
Opinnäytetyössä käsiteltyä teoriaa on havainnollistettu tässä luvussa käsittelemällä 
yritystä, joka toimii Venäjän markkinoilla ja joka mainostaa itseään niin Vkontaktessa 
kuin Yandexissakin. Quelle on saksalainen vaatteiden jälleenmyyjä, jonka liikeidea 
perustuu vaatteiden myyntiin katalogien avulla. Katalogien lähetys on vieläkin yksi yri-
tyksen tärkeimmistä suoramarkkinoinnin keinoista, jota käytetään perinteisten medio-
iden ohella. Digitaalisesta markkinoinnista on kuitenkin tullut merkityksellistä tuloksen 
kannattavuuden kannalta. Yritys myy tunnettuja brändejä, myös suomalaisen Luhtan 
tuotteita. Toimintaa yrityksellä on useissa Euroopan maissa. (Yandex 2014c.) 
 
7.1 Markkinointi Yandexissa 
 
Quelle lähti markkinoimaan liiketoimintaansa ulkomaille hyvin varhaisessa vaiheessa, 
mutta Venäjälle se päätyi vasta vuonna 2004. Vuosi tämän jälkeen se perusti venäjän-
kieliset verkkosivut ja aloitti aktiivisen markkinoinnin uudella markkina-alueella. Yandex 
Direct otettiin yrityksessä käyttöön vasta vuonna 2008. (Yandex 2014c.) 
 
Yandexissa Quelle käyttää monia työkalua yhtäaikaisesti, jotta se tavoittaisi mahdolli-
simman monen potentiaalisen asiakkaan. Quellen Venäjän markkinointivastaava Anna 
Glovan kertoo asiakkaan tavoittamisen ensikertaa olevan kaikista haasteellisinta.  
Pelkkien verkkosivujen optimointi ei riitä, vaikka Quellen sijoittuminen hakutuloksissa 
onkin hyvä. Quelle kokee tekstilinkkimainosten ja bannereiden käytön välttämättömäksi 
päästääkseen tavoitteisiinsa. (Yandex 2014c.) Organisaatioiden tulisi pitää mielessä, 
että hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole mainostaa mahdollisimman suurelle 
asiakasryhmälle, vaan tavoittaa juuri ne asiakkaat, joiden tarpeisiin voidaan tarjota rat-
kaisuja.  
 
Quelle kehittä markkinointitekniikoitaan jatkuvasti, eikä tyydy pelkästään vanhoihin ru-
tiineihin, vaan kokeilee aktiivisesti uusia markkinoinnin palveluita. Uusien tuotteiden 
mainonnassa Quelle hyödynsi Yandexin Look-Alike-asetusta, joka koitui yritykselle 
hyvin kannattavaksi vaihtoehdoksi. Look-Alike on ostettava palvelu, jonka avulla mai-
nokset kohdennetaan sosiodemografisten tekijöiden perusteella. Palvelu toimii käytän-
nössä niin, että bannerit näytetään vain niille käyttäjille, joiden käyttäytyminen vastaa 




palvelun käyttö kolminkertaisti Quellen bannereiden klikkausmääriä ja johti parempaan 
myyntiin verkkokaupassa. (Yandex 2014c.) 
 
Quellen tavoitteena on selkeän brändikuvan rakentaminen ja sitä kautta tunnettuuden 
lisääminen. Asiakkaiden tavoittaminen onnistui monipuolisten avainsanojen käytön ja 
suunnittelun ansiosta. Kokemuksen myötä avainsanoja kertyi lisää ja niiden käyttö 
vaihtelee mainonnan mukaan. Yandexin suosittelemalla tavalla Quelle on jakanut 
avainsanat kahteen eri ryhmään. Osaa se käyttää Yandexin hakusivuilla ja toisia Yan-
dex Advertising -verkostossa. Erilaisten sanojen käyttö on suositeltavaa sen vuoksi, 
koska hakusivuston mainokset näkyvät käyttäjän kirjoittamaan hakusanaan tai lausee-
seen perustuen ja YAN-verkostossa olevat mainokset näytetään käyttäytymisen ja 
kiinnostuksien mukaan (Yandex 2014b). 
 
Quelle on alusta lähtien käyttänyt apunaan hakukonemarkkinointiin erikoistunutta 
markkinointitoimistoa, mikä on suositeltavaa niille yrityksille, joille Yandex on tuntema-
ton kanava. Yhteistyö mediatoimiston kanssa on soittautunut kannattavaksi, sillä Yan-
dexin ominaisuuksia pystyttiin käyttämään täysillä hyödykseen jo alkumetreillä. (Yan-
dex 2014c.) Mikäli yrityksellä on epäilyjä kielitaidon tai osaamisen suhteen, kannattaa 
kääntyä ammattilaisten puoleen, jotta virheiltä vältyttäisiin. 
 
Quellen markkinointivastaava Anna Glovan suosittelee lämpimästi Yandex Directin 
käyttöä kaikille uusille markkinoijille, koska potentiaaliset asiakkaat tavoittaa palvelussa 
hyvin. Directin ominaisuudet palvelevat yrityksiä moitteettomasti, sillä kampanjoita voi 
aina halutessaan muunnella ja Yandex Metrica toimittaa ajankohtaisen tiedon niiden 
tehokkuudesta. Yandex Directin käytön aloittamisen jälkeen Quellen verkkotilausten 
määrä Venäjällä on noussut puolella. (Yandex 2014c.) 
 
7.2 Markkinointi Vkontaktessa 
 
Quellen tavoittelema selkeä linjaus Yandexissa näkyy myös sen Vkontakte -ryhmässä. 
Siitä huolimatta, että yritys myy muiden brändien tuotteita, se on onnistunut rakenta-
maan selkeän konseptin ja oman brändikuvan. Vkontaktessa Quellen ryhmä on suun-
nattu pelkille naisille.  Ryhmässä on yli 123 000 jäsentä, joista noin 100 000 on naisia, 





Vkontaktessa brändin yleisilme ja sen mainokset ovat selkeitä. Kohderyhmän ikähaa-
rukka on epäilemättä otettu huomioon, sillä mainostettavat vaatteet on valikoitu sopi-
viksi niin nuorille kuin vanhemmillekin.  Ryhmän profiilikuvassa hyödynnetään Vkontak-
ten mahdollistamaa suurta kuvakokoa (kuvio 7). Kuvaan on mahdutettu brändin tyyliä 
ilmentävä kuva ja yrityksen verkkokaupan osoite, jonka tarkoituksena on ohjata kävijät 









Vkontaktessa on hyvin tyypillistä, että ryhmän kuvauksen tilaa käytetään itse yrityksen 
ja sen historian esittelyyn. Tämä on tyypillistä varsinkin suomalaisille yrityksille. Kuvaus 
esiintyy ryhmän etusivulla ryhmän nimen alapuolella. Quelle hyödyntää tilaa vaihtele-
valla tavalla. Tilaa hyödynnetään aika ajoin esimerkiksi uusien seuraajien hankintaan. 
Alla olevassa julkaisussa (kuvio 8) Quelle ilmoittaa arpovansa kolme lahjakorttia ryh-
män osallistuneiden ja arvonnan jakaneiden kesken. Arvonnasta on tykännyt yli 2000 
ryhmän jäsentä ja jakojen määrä on lähes yhtä suuri. Mainos on siis näkynyt Vkontak-




monelta ohi, mikäli se olisi pelkkänä tekstinä. Huomiota on kasvatettu lisäämällä kuva 
ja sen sisälle arvonnan ydinsanoma, ”Arvomme 15 000 ruplaa ostoksiin Quellessä!”. 
 
Toinen huomionarvoinen asia on se, kuinka asiakasta lähestytään mainoksessa. Lä-
hestymistapa on hyvin lämminhenkinen ja tuttavallinen, mikä tulee esiin tervehdykses-
sä ”Rakkaat naiset!”. Quelle on kansainvälisenä yrityksenä huomioinut venäläisen kult-
tuurin, ja se teitittelee Vkontakten käyttäjiä kaikissa mainoksissaan. Lisäksi teksti on 
aktivoivaa ja sen avulla yritetään saada kuluttajat toimimaan. 
 
 
Kuvio 9. Quellen uusia seuraajia tavoitteleva arvonta Vkontaktessa. 
 
Kuten aikaisemmin mainittiin, Vkontaktessa ryhmään liittymiseen on kolme syytä: in-
formaation saanti, bonukset ja kommunikointi (Halilov 2013,53). Edellä oleva esimerkki 
liittyi bonusten saantiin ja osoittautui toimivaksi keinoksi saada huomiota. Toinen hyvä 
tapa lisätä myyntiä on ilmoittaa erilaisista alennuskoodeista. Julkaisussa (kuvio 9) 




mieluisamman asioidessaan yrityksen verkkokaupassa. Kuluttajille tarjotaan ilmaista 
kuljetusta, 15 %:a tai 1000 ruplan alennusta. Quellen ryhmä on avoin kaikille Vkontak-
ten käyttäjille, mutta mikäli ajankohtaiset ilmoitukset haluaa saada näkyviin omalla uu-




Kuvio 10. Quellen mainos, jossa se tarjoaa verkkokaupassa asioiville ilmaisen toimituksen tai 
alennuksia.  
 
Toimelias Oy:ssä työskentelevän myyntipäällikkö Timo Pellisen mukaan Toimeliaksen 
asiakkaat Vkontaktessa kokevat kilpailut ja arvonnat kaikista tehokkaimmiksi. Pellinen 
muistuttaa yrityksiä myös visuaalisuuden tärkeydestä sosiaalisessa mediassa. Pelkkä 
teksti ei enää riitä vaan ”kaikissa julkaisuissa kannattaa olla jotain visuaalista, kuten 




tiivista, ja mielessä tulisikin pitää se, että Vkontaktessa käyttäjät haluavat nauraa ja 
tulla viihdytetyiksi. 
 
Vkontaktessa ryhmän oikealla puolella sijaitsevaan palkkiin on mahdollista lisätä linki-
tys muille sivuille. Quelle on lisännyt linkkejä sen muihin palveluihin (kuvio 10), toisin 
kuin monet muut Vkontaktessa markkinoivat yritykset. Monen suomalaisen yrityksen 
ryhmän sivuilla olevat linkit johtavat muiden yritysten sivuille. Linkittämällä muut omat 




Kuvio 11.  Quellen linkitykset Vkontakte -ryhmässä. Linkkien tarkoituksena on ohjata ryhmän 
käyttäjätyrityksen muihin palveluihin. 
 
Linkitysten lisäksi ohjaus muille verkkosivuille tapahtuu julkaisujen yhteydessä. Julkai-
suissa joissa esitellään esimerkiksi tuotteita (kuvio 11), ovat linkit suoraan verkkosivuil-
le, joista tuotteet löytyvät. Näin kuluttajat pääsevät tekemään ostoksia helposti verkos-
sa ja säästävät huomattavasti aikaa. Quellen Vkontakte -ryhmässä markkinoidaan 
usein myös yrityksen blogia. Ryhmässä ilmoitetaan uudesta postauksesta eli blogijul-






Kuvio 12.  Quellen kuvallinen julkaisu Vkontaktessa uusista tuotteista, josta löytyy suorat linkit 
tuotteiden sivuille. 
 
Vkontaktessa Quelle käyttää vakiintuneita aihetunnisteita sen kaikissa julkaisuissa. 
Käyttö on selvästi osa yrityksen strategiaa, jolla yhdenmukaistetaan yrityskuvaa ja kas-
vatetaan brändin tunnettuutta. Liiallista aihetunnisteiden käyttöä tulee välttää, sillä lop-
pupeleissä brändien on kannattavampaa käyttää vaan niitä hashtagejä, jotka pysyvät 
käyttäjien mielessä ja rakentuvat selkeästi brändin ympärille (Poulsen). Hashtagien 
ansiosta Quellen julkaisut näkyvät Vkontakten haussa muodista ja pukeutumisesta 




Quellen ryhmän keskusteluissa on yli 50 keskustelunaihetta, joista osa on kuluttajien 




säksi myös asiakkaita. Keskusteluista asiakkaat voivat nähdä muiden kommentteja ja 
mahdollisesti löytää vastauksen ongelmaansa. Vkontaktessa asiakaspalvelu on nope-
aa, sillä Quellen henkilöstö vastaa kysymyksiin muutamien päivien sisällä. Vuoropuhe-
lu kuluttajien kanssa on ammattimaista ja asiakasta teititellään kaikissa kommenteissa.  
 
Keskusteluissa asiakkailla on mahdollisuus antaa palautetta, tiedustella kokoja, tuottei-
den saatavuuksia ja esimerkiksi kysyä palautuskäytännöistä. Aiheiden valikoima on 
todella laaja. Keskusteluista eivät kuitenkaan hyödy pelkästään käyttäjät vaan myös 
yritys itse. Erilaisten kyselyiden avulla Quelle on onnistunut keräämään asiakkaista 
tietoa kuten, mistä he saivat tietää yrityksestä, paljonko he käyttävät keskimäärin rahaa 
tehdessään ostoksia ja mihin he ovat olleet tyytyväisiä. 
 
Aktiivisia keskusteluryhmiä Vkontaktessa ovat Quellen stylistien eli tyylineuvojien ryh-
mät. Naisille ja miehille on erilliset keskusteluryhmät, joissa stylistit antavat ehdotuksia 
pukeutumiseen. Ryhmän jäsenet kysyvät ja vastaanottavat mielellään stylistien mielipi-
teitä. Keskustelut toimivat ikään kuin lisäpalvelukanavina, joissa samanaikaisesti yrite-




Digitaalinen markkinointi on nykyään osa lähes jokaisen yrityksen toimintaa. Liikkeelle 
tulisi lähteä laatimalla yritykselle selkeä markkinointistrategia, joka tukee yrityksen ar-
voja ja toimintaa samalla, kun se hyödyntää verkkomainonnan hyviä puolia, kuten kus-
tannustehokkuutta ja potentiaalista myynnin kasvua. (Karjaluoto 2010, 143.) 
 
Opinnäytetyössä on käsitelty sosiaalista mediaa ja hakukonemarkkinointia erillisinä 
alueina. Työn alussa on kerrottu, miksi Venäjällä tulisi panostaa erityisesti näihin kah-
teen kanavaan. Vkontaktea ja Yandexia on suositeltavaa käyttää yhtäaikaisesti, sillä 
sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin välillä on yhteys, joka takaa paremmat 
tulokset. Kanavien yhtäaikaisen käytön ansiosta yrityksen tunnettuus kasvaa ja sosiaa-
lisen median käyttäjät etsivät 2,8 kertaa enemmän yrityksen tuotteita hakukoneissa, 
kuin ne, jotka eivät ole palvelun käyttäjiä ollenkaan. Molempien palveluiden käyttäjät 
klikkaavat yritysten mainoksia hakukoneissa myös useammin. Idea on siis se, että yri-
tyksen mainoksille altistutaan helpommin, kun ne on nähty useammassa mediassa. 




Opinnäytetyön tavoitteena oli antaa yrityksille kokonaisvaltainen käsitys Venäjän käyte-
tyimmistä internetsivuista ja kertoa niiden hyödynnettävyydestä vaatebrändien näkö-
kulmasta. Ehdotukset ovat sovellettavissa myös muihin toimialoihin, niin sosiaalisen 
median kuin hakukonemarkkinoinninkin osalta.  
 
Venäjän tämänhetkinen taloudellinen kriisi on herättänyt monissa yrityksissä epävar-
muutta ja pelkoa. Ruplan äkillinen lasku on vaikuttanut kansalaisten ostovoimaan, mut-
ta toivottavasti vain joksikin aikaa. Kauppakamarin kyselyn perusteella suurin osa 
suomalaisista yrityksistä ei tällä hetkellä reagoi tilanteeseen, vaan odottaa sen muut-
tumista, vaikka vaikutuksia yrityksen toimintaan on jonkin verran havaittavissa (Kaup-
pakamari 2015). Todellisuus on se, että Venäjä on merkittävä kauppakumppani, jota 
monet eivät tahdo menettää.  Negatiivisesta tilanteesta huolimatta, suomalaisia tuottei-
ta arvostetaan ja niistä ollaan idässä kiinnostuneita. Suomalaiset tuotteet ovat aina 
menneet Venäjällä kaupaksi, minkä pystyy todistamaan ostosmatkailun ja viennin avul-
la. Venäjää uutena markkina-alueena ei siis kannata pois sulkea vaan harkita sitä tule-
vaisuuden kannalta. 
 
Vkontakte on sosiaalisen median palveluista paras vaihtoehto, kun halutaan markki-
noida suurelle kuluttajaryhmälle. Palvelun kautta voidaan lisätä tunnettuutta, mikä on-
nistuu hyvin aktiivisten käyttäjien keskuudessa. Vkontakten markkinoinnissa onnistu-
taan parhaiten kun huomioidaan kuluttajien tarpeet ja palvelun tarjoamat mahdollisuu-
det. On hyvä pitää mielessä venäläisten käyttäytyminen sosiaalisessa mediassa ja 
erityisesti se, että Vkontaktessa he haluavat tulla viihdytetyiksi.  
 
Kuten edellä mainittiin, markkinointi sosiaalisessa mediassa tarvitsee tuekseen haku-
konemarkkinointia. Venäjällä Yandexia ei kannata sivuttaa. Yandex on merkittävä ka-
nava brändin tunnettuuden kannalta, senkin vuoksi että hakukone on ostopäätöksiä 
tehdessä kovassa käytössä. Yandexin erinomaiset kohdennusmahdollisuudet sekä 
mainosten hyvä näkyvyys tuovat tavoiteltuja uusia asiakkaita.  
 
Opinnäytetyössä esitetty teoria ja päätelmät, ovat luotettavia, sillä lähteinä on käytetty 
asiantuntijoiden kirjallisuutta sekä tarkasti kerättyä ja analysoitua tietoa erilaisista tut-
kimuksista. Toteutetun haastattelun avulla on myös saatu varmuutta ja lisätietoa tilas-
toista saadun tiedon tueksi, esimerkiksi käytetyimmistä palveluista. Yandex ja Vkontak-
te ovat olleet useamman vuoden ajan listojen kärjessä ja tulevat pysymään siellä to-




yritykset toki kohtaavat haasteita ja ovat ikään kuin pakotettuja kehittämään toimin-
taansa pysyäkseen menestyneinä yrityksinä tulevaisuudessakin. Mahdollisesti ja toivot-
tavasti yritykset tuovat organisaatioille uusia markkinointimahdollisuuksia, jotka autta-
vat vielä paremmin uusien asiakkaiden hankinnassa. 
 
Opinnäytetyössä on onnistuttu vastamaan tutkimuskysymykseen eli siihen, missä ka-
navissa Venäjällä kannattaa markkinoida.  Mediatalo Toimelias Oy:n haastattelun avul-
la pääsin opinnäytetyössä alkuun ja sain yritysnäkökulmaa siihen, mihin työssä kannat-
taa keskittyä. 
 
Lähdeaineistoa digitaalisesta markkinoinnista oli runsaasti saatavilla, ja jouduin punnit-
semaan jatkuvasti lähteiden välillä. Suomenkielistä aineistoa Yandexin ja Vkontakten 
hyödynnystavoista löytyi hyvin vähän ja siksi koen opinnäytetyön aiheen tarpeelliseksi. 
Haastavinta opinnäytetyöprosessissa oli ajankäyttö, tarkemmin ottaen sen järjestämi-
nen. Liike-elämässä joutuu kuitenkin jatkuvasti tasapainoilemaan ajankäytön kanssa, 
joten työn kirjoittaminen muun kiireen keskellä oli hyvää harjoitusta tulevaisuutta ajatel-
len.  
 
Uskon onnistuneeni laatimaan mielenkiintoisen kokonaisuuden, joka auttaa yrityksiä 
Venäjän markkinoille suunnatessa. Yritykset voivat valita työssä esitettyjen markkinoin-
titoimenpiteiden välillä itselleen sopivimmat tavat, sillä ehdotukset eivät ole sidoksissa 
toisiinsa, vaikka yhdessä käytettyinä tukevat toisiaan. Työn jatkoksi voisi tehdä tutki-
musta Vkontakten käyttäjien suhtautumisesta suomalaisiin yrityksiin ja haastatella heitä 
suomalaisten brändien markkinointityyliin liittyen. Olisi myös mielenkiintoista selvittää 
näkevätkö Venäläiset eroja suomalaisten ja venäläisten yritysten markkinoinnissa ja 
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1. Miksi Venäjälle halutaan markkinoida? 
”Venäjällä on yksinkertaisesti niin paljon enemmän potentiaalista asiakaskuntaa kuin 
Suomessa, joten yritysten liikevaihdon kasvu houkuttelee monet yritykset panostamaan 
Venäjälle.” 
 
2. Miksi yritykset kääntyvät teidän puoleenne? 
”Meillä on vahva kokemus ja hyvät referenssit Venäjän myynnistä ja markkinoinnista.” 
 
3. Miltä toimialoilta teiltä löytyy asiakkaita? Onko jotakin asiakasryhmää enem-
män kuin toisia? 
”Matkailu on suurin toimiala, kaupan ala tulee toisena ja myös muutama B2B-myyntiä 
tekevä asiakas löytyy.” 
 
4. Onko suomalaisilla vaatebrändeillä hyvät mahdollisuudet kilpailla venäläisissä 
kanavissa? 
”Etenkin tunnetut brändit voivat menestyä Venäjällä helpoiten. Suomea pidetään luotet-
tavana maana, jossa ei myydä piraattituotteita toisin kuin Venäjällä voi käydä. Lisäksi 
hinta on usein Suomesta ostettuna halvempi, koska venäläiset saavat ALV-edun. 
Olenkin ihmetellyt, miksi suomalaiset vaatealan yritykset haluavat ensisijaisesti laajen-
taa Skandinaviaan eivät Venäjälle. Esimerkiksi Zalando tai muut pohjoismaalaiset 
verkkokaupat eivät toimita tuotteitaan Venäjälle, joten siinä olisi ehdottomasti suoma-
laisten sauma isoille markkinoille.” 
 
5. Mihin Internet sivustoihin yritykset pääasiassa lähtevät markkinoimaan? 
”Riippuu toimialasta ja yrityksestä. Lähtökohtaisesti yritysten kannattaisi rakentaa oman 
sivustonsa näkyvyyttä ja tunnettuutta sekä hakukonenäkyvyyttä, koska se on pitkäjän-
teisesti edullisin keino. Yandex on hakukoneista suosituin ja sinne tehdään paljon ha-
kusanamainontaa. Sosiaalisen median kanavista Vkontakte on suosituin.” 
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6. Millaista markkinointia toteutatte eniten asiakkaillenne? 
”Hakukonemarkkinointi ja sosiaalisen median palvelut ovat suosittuja. Hakukoneopti-
mointi ja sivuston sisällön kehittäminen on myös tärkeää, sillä se tuo ”ilmaisia” asiak-
kaita suoraan hakukoneista.” 
 
7. Monessa Kanavassa asiakkaanne keskimäärin mainostavat Venäjällä? 
”2-3 eri kanavassa.” 
 
8. Onko tiettyä sivustoa, jonka yrityksenne ja asiakkaanne kokevat tehokkaim-
maksi? 
”Jotkut tekevät bannerimainontaa esimerkiksi Fontanka.fi –sivustolla, mutta pääasias-
sa omien kanavien kautta, eli Vkontakte -ryhmän mainontaa Vkontaktessa ja oman 
sivun mainontaa hakukoneissa tai YouTubessa. Riippuu asiakkaasta ja tuotteesta mikä 
toimii tehokkaimmin. Matkailun puolella blogiyhteistyö ja –markkinointi on nyt nostees-
sa.” 
 
9. Vaikuttaako internetin käytön lisääntyminen pienissä kaupungeissa ja maa-
seudulla yritysten markkinointiin Venäjällä? 
”Ei. Pääasiassa markkinointitoimet tapahtuvat Pietariin, Moskovaan ja Itä-Suomen yri-
tykset mainostavat myös Petroskoin alueella.” 
 
10. Oletteko huomanneet Odnoklassniki palvelun suosiossa minkäänlaisia muu-
toksia? 
”Odnoklassniki oli paljon suositumpi muutama vuosi sitten. Nykyään sen merkitys on 
laskenut. Facebookin käyttö on lisääntynyt jonkin verran, mutta VK on edelleen selvästi 
suosituin kanava. Alexan mukaan Facebook on ohittanut jo Odnoklassnikin. Myös In-
stagram on erittäin suosittu kanava Venäjällä.” 
 
11. Millaisilla sivustoilla asiakkaanne toteuttavat bannerimainontaa? 
”Aika vähän teemme bannerimainontaa, koska sen konversio on ollut heikkoa. Parem-
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12. Mitkä ovat yleisimmät virheet, joita yritykset tekevät lähtiessään markkinoi-
maan Venäjälle? 
”Odotukset ovat kovat ja monet odottavat todella nopeita tuloksia sieltä pienellä panos-
tuksella. Markkinointia varten pitää myös perusasiat olla kunnossa, eli mm. asiakaspal-
velu ja myyntiprosessi venäläisille. Pelkkä kahden kuukauden mainostaminen ei riitä.” 
   
 
